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На современном этапе конкурентного разви-
тия логистика становится широко востребованной, 
в том числе как инструмент координации взаимо-
действий производственных и товаропроводящих 
структур.  
Сегодня работа компаний предполагает рест-
руктурирование всех функциональных сфер дея-
тельности предприятий, но главным образом это 
касается сферы распределения. В условиях жест-
кой конкуренции эффективное управление рас-
пределением позволяет обеспечить предприятию 
завоевание, сохранение и расширение рыночной 
ниши не только в традиционных зонах реализации 
своей продукции, но и ее продвижения в другие 
регионы и страны. Будучи наукой, охватывающей 
широкий круг вопросов экономического, правово-
го, организационно-технического и иного характе-
ра, логистика распределения как никакой другой 
вид коммерческой логистики, приобретает строго 
определенное теоретико-прикладное значение.  
Масштабы применения логистики распреде-
ления с началом нового столетия претерпели серь-
езные изменения сообразно значимости процессов 
распределения в формировании финансовых ре-
зультатов коммерческой деятельности предпри-
ятий. Целый ряд новых факторов развития изме-
нил не только экономическое содержание задач, 
решаемых методами логистики распределения, но 
и существенно повысил ее роль в обеспечении 
конкурентных преимуществ.  
Особую остроту эти подвижки приобретают 
для экономики нашей страны, которая, преодоле-
вая черты экономики так называемого транзитив-
ного типа, должна проявить свое членство в ВТО. 
Для каждого субъекта хозяйствования это требует 
освоения новых форм поведения в условиях кон-
куренции с крупными западными корпорациями и 
фирмами, накопившими значительный опыт в ре-
шении практических задач логистики распределе-
ния. Речь идет не только о том, чтобы в сжатые 
сроки ознакомить руководителей коммерческих 
служб предприятий с приемами и методами логи-
стики распределения, но и адаптировать научные 
достижения западных ученых и специалистов к 
реалиям российского рынка, учитывая транспорт-
но-географические условия размещения предпри-
ятий-производителей и потребителей, инфраструк-
турные ограничения и целый ряд других факторов, 
затрудняющих практическое применение инстру-
ментария логистики распределения. 
В работах ряда отечественных и зарубежных 
ученых и специалистов [1–3, 5, 6] достаточно под-
робно рассматриваются теоретические и методиче-
ские аспекты логистики распределения, описывают-
ся модели стратегического планирования, а также 
анализируется практический опыт взаимодействия 
товаропроводящих структур с производственными 
предприятиями. Однако слабо изученной в данном 
контексте остается отраслевая специфика. Между 
тем, пищевая промышленность обладает целым ря-
дом особенностей, в числе которых наиболее выра-
жена жёсткая конкуренция с зарубежными постав-
щиками, при том, что рынок продукции обладает 
высокой емкостью и характеризуется стабильным 
спросом.  
Правильное позиционирование логистики и ее 
отдельных систем приобретает все большее значе-
ние. При этом логистика распределения, будучи ча-
стью логистики воспроизводства, должна функцио-
нировать не как отдельная система, а как часть цело-
го, построенного на единых принципиальных осно-
вах управления потоками. Использование инстру-
ментария логистики распределения должно соответ-
ствовать целостному представлению о соотношении 
логистики и маркетинга. Весь комплекс вопросов, 
относящихся к логистике распределения, должен 
быть поставлен на стадии логистического планиро-
вания, исходя из того, что распределение и сбыт 
должны заниматься не реализацией уже изготовлен-
ной продукции, а формировать производственные 
программы. Воспроизводственный цикл должен 
быть построен таким образом, чтобы логистика 
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снабжения и производственная логистика были со-
держательным и структурным отражением рыноч-
ных задач, сформулированных логистикой распреде-
ления, исходя из потребностей рынка. Такой подход 
к управлению может считаться экономически целе-
сообразной и результативной по своему содержанию 
логистической позицией, соответствующей требова-
ниям не только логистики, но и маркетинга, общей 
линией логистического менеджмента. 
Изучение и анализ содержательных трактовок 
логистики распределения позволяют сформулиро-
вать мнение относительно ее сущности с учетом 
особенностей взаимодействия производственных и 
товаропроводящих структур в каналах распреде-
ления: логистика распределения – это интегриро-
ванная система, направленная на эффективное 
взаимодействие структурных составляющих в ка-
налах распределения, с целью удовлетворения по-
требительского спроса с минимальными общими 
издержками. Из данного определения следует: 
– логистика распределения должна рассматри-
ваться на основе интегрированного подхода, обеспе-
чивающего комплексное управление всеми функ-
циональными областями логистики; 
– логистизация распределения в производст-
венных и товаропроводящих структурах предпола-
гает использование инструментария стратегиче-
ского менеджмента, важнейшей задачей которого 
предстает реализация эффективной стратегии 
взаимодействия в каналах распределения. 
Исследование интегративного потенциала 
функционального поля логистики распределения 
доказывает, что процесс распределения готовой 
продукции на линии взаимодействия производст-
венных и товаропроводящих структур является 
сферой приложения инструментария межфунк-
ционального логистического менеджмента [4]. 
Управление каналами распределения преследует 
цель оптимизации коммуникаций и организацион-
но-экономических отношений в коммерческой 
деятельности.  
Принятие стратегических решений по управ-
лению каналами распределения связано с поиском 
оптимальных вариантов решения комплекса задач, 
включая:  
– формирование и выбор стратегий каналов 
распределения; 
– обоснование состава участников канала; 
– верификация выбора участников канала; 
– разработка концепции мотивации участни-
ков канала; 
– исследование возможностей кооперации и 
координации в каналах распределения; 
– анализ структуры затрат канала распределе-
ния и оценка экономической эффективности взаи-
модействия участников. 
Содержательная интерпретация этих задач с 
учетом специфики пищевой отрасли сопряжена с 
изучением аналитических данных, свидетельст-
вующих об укреплении потребительского рынка. 
Следует ожидать, что вследствие увеличения ре-
альных доходов населения на 3 %, продолжится 
начатая в 2010 году тенденция к консолидации 
производственных и товаропроводящих структур 
на рынке пищевой продукции, новые положитель-
ные изменения для отрасли должны произойти от 
вступления России в ВТО, такие как снижение 
таможенных пошлин, повышение прозрачности 
таможенного регулирования и администрирова-
ния. Иностранные участники рынка продолжат 
инвестировать в развитие производства и в про-
движение продукции собственных марок, что бу-
дет поддерживать аналогичный коммерческий ин-
терес крупных российских компаний.  
Интегрированный логистический подход к 
формированию каналов распределения складыва-
ется сочетанием маркетингового и логистического 
подходов, направленных, соответственно, на 
управление спросом потенциальных потребителей 
и управление предложением состоящих во взаи-
модействии производственных и товаропроводя-
щих структур (рис. 1). Особенностью современно-
го интегрированного логистического подхода 
можно считать отказ от традиционных принципов 
и методов решения задач логистики распределения 
в пользу реализации маркетинговых установок, 
комплексного внедрения инструментария логисти-
ки как по внутреннему контуру предприятия-
участника, так и во внешней зоне коммерческих 
отношений. 
Функционирование канала распределения со-
относится с реализацией стратегических решений, 
полагая, что для предприятий пищевой промыш-
ленности наиболее приемлемой является стратегия 
«проникновения на рынок». Она как базовая стра-
тегия развития предприятия предусматривает 
формулирование соответствующих функциональ-
ных стратегий логистики распределения, к числу 
которых можно отнести стратегии «охвата рынка» 
и стратегии «охвата потребителей». 
Реализация базовой стратегии «проникновения 
на рынок» позволяет предприятиям пищевой про-
мышленности, с одной стороны, привлечь новых 
покупателей, а с другой стороны, – повысить спрос 
со стороны уже имеющихся и, как следствие, уве-
личить объем продаж с вариантами развития:  
– увеличение стоимостной доли прямого ка-
нала распределения в регионе нахождения пред-
приятия-производителя пищевой продукции; 
– увеличение доли косвенного канала в мес-
тах концентрации наибольшего числа перспек-
тивных покупателей продукции данных предпри-
ятий. 
К мероприятиям по увеличению стоимостной 
доли прямого канала распределения продукции 
предприятий пищевой промышленности можно 
отнести: 
– повышение качества и увеличение объема 
выпуска за счет модернизации производства (ис-
пользование современного импортного оборудова- 
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ния) и, как результат, снижение себестоимости про-
дукции и повышение производительности труда;  
– логистизацию и маршрутизацию процессов 
управления сбытовым товарным потоком, управ-
ление транспортом; 
– рекламу и др.  
Для решения задачи по увеличению косвен-
ного канала производственного предприятия в 
других регионах можно предложить организацию 
работы с потенциальными партнерами.  
На рис. 2 представлена общая концепция 
формирования стратегии «проникновения на ры-
нок». 
Анализ специальной экономической литера-
туры [5] показывает, что канал распределения пи-
щевой продукции инвариантно состоит из двух 
основных подсистем: коммерческой и конечного 
потребителя. Коммерческая подсистема включает 
в себя ряд горизонтально интегрированных орга-
низаций, таких как производители, а также опто-
вые и розничные торговцы. Каждый участник 
коммерческого сектора в процессе достижения 
своих целей зависит от других организаций. Их 
партнерские взаимоотношения, или партнерства, 
основаны на тесных социальных, экономических, 
служебных взаимосвязях. Цель стратегического 
партнерства – снижение совокупности затрат и/или 
повышение возможностей продвижения товара, 
следствием чего является получение взаимной вы-
годы. Стороны должны сойтись во мнениях отно-
сительно целей, стратегий, а также процедур заказа 
и физического распределения товаров. Им необхо-
димо постоянно экспериментировать, а в некото-
рых случаях и целенаправленно применять прин-
ципиально новые способы разделения обязанно-
стей при выполнении заказов, управлении товар-
ными запасами, распределении, закупках и после-
продажном обслуживании. 
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Рис. 1. Схема реализации интегрированного логистического 
подхода к формированию каналов распределения 
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Интеграционной формой сотрудничества про-
изводственных и товаропроводящих структур в ка-
налах распределения пищевой продукции предстает 
добровольное их объединение. Научная школа про-
фессора Щербакова В.В. развивает и конкретизирует 
особенности устойчивого функционирования интег-
рированных структур с учетом того, что «... взаимо-
действие участников обеспечивается на принципах 
взаимосвязи, взаимозависимости, взаимообуслов-
ленности, в том числе по поводу поставок матери-
ально-технических ресурсов производства и закон-
ченной изготовлением продукции, т. е. построением 
логистических цепей. Таким образом, развивающее-
ся через интеграцию укрупнение масштабов бизнеса 
рождает конкуренцию интегрированных структур, 
формой проявления которой становится конкурен-
ция логистических цепей. Создание интегрирован-
ных структур сопровождается корпоратизацией, 
предполагающей использование преимуществ коор-
динированного управления интегрированным бизне-
сом.» [5, с. 325]. 
Сравнение традиционных и интегрированных 
форм сотрудничества производственных и товаро-
проводящих структур в каналах распределения пи-
щевой продукции представлено в табл. 1. 
Изучение специальной экономической литера-
туры [1, 5] позволяет выделить следующие виды 
стратегических партнерств (табл. 2).  
 
Учитывая специфику предприятий пищевой 
промышленности, в каналах распределения пище-
вой продукции предлагается создавать стратегиче-
ские партнерства в форме союзов и альянсов. По 
априорным оценкам, развитие отношений страте-
гического партнерства позволит участникам кана-
лов распределения пищевой продукции: 
– усилить экономические и рыночные рычаги 
без дополнительных инвестиций; 
– сократить финансовые риски; 
– расширить масштабы деятельности на ре-
гиональных и международных рынках; 
– получить возможность использования но-
вых технологий и/или производственных мощно-
стей; 
– реализовать сложные бизнес-проекты; 
– обеспечить конкурентный паритет (пре-
имущества) в регионе и/или сфере деятельности. 
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– степень роста; 
– потенциал рынка; 
– входные барьеры; 
– число конкурентов 
и т. д.  
 
Функциональные стратегии  
логистики распределения 
(стратегия «охвата рынка», стратегия 
«охвата потребителей»): 
– весь рынок или отдельный сегмент; 
– ценовые или неценовые методы веде-
ния; 
– исследования и разработки; 
– реклама; 
– дистрибуция; 
– развитие продажи; 
– расходы по продвижению товара. 
 
Базовая стратегия  
«проникновения на рынок: 
– доля рынка; 
– степень роста доли рынка; 
– доход от продаж; 






– навыки: исследования и 
разработки, маркетинг, 
производство; 
– предыдущий опыт вхож-
дения на рынок; 
– ресурсы: капитал, произ-
водственные мощности, 
торговая марка, доступ к 
дистрибьюторским кана-
лам. 
Рис. 2. Общая концепция формирования стратегии «проникновения на рынок» 
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Таблица 1 
Сравнение традиционных и интегрированных форм сотрудничества производственных 
и товаропроводящих структур в каналах распределения пищевой продукции 
Традиционные Интегрированные формы сотрудничества 
Акцент на конкуренцию и собственные ин-
тересы производственных и товаро-
проводящих структур 
Акцент на сотрудничество и общность интересов произ-
водственных и товаропроводящих структур 
 
Акцент на краткосрочные деловые взаи-
моотношения 
Акцент на долгосрочные деловые взаимоотношения 
Акцент на входной контроль качества 
 
Акцент на гарантированное качество, в основе которого 
лежит качество TQM 
Акцент на многочисленных деловых парт-
неров 
Акцент на сокращение количества деловых партнеров 
Акцент на традиционные принципы и ме-
тоды управления 
Акцент на управление маркетинговой стратегией и такти-










Форма добровольного объединения, которая не опирается на осознанную, 
формализованную зависимость участвующих сторон. Обычно ведущая 
фирма (наиболее влиятельная) просто принимает на себя функции лидера и 
пытается наладить сотрудничество между торговыми партнерами и по-
ставщиками услуг. Все участвующие независимые компании понимают, 
что выиграют, если будут работать сообща и «следовать за лидером» 
Партнерства и союзы 
Форма добровольного объединения, которая опирается на упорядоченную, 
формализованную зависимость участвующих сторон ради совместного дос-
тижения определенных целей. Отличительным признаком партнерства яв-
ляется то, что его участники отчетливо осознают свою взаимозависимость 
друг от друга, но лишь до тех пор, пока не надо менять фундаментальные 
принципы и методы своего бизнеса в ответ на потребности партнеров. 
Важнейшей же чертой союзов является готовность участников вносить из-
менения в основополагающие принципы своего бизнеса, обмениваться ин-
формацией и сообща решать возникающие проблемы. Цель союза – коопе-
рация участников на основе совместных ресурсов, направленная на повы-




Форма добровольного объединения, на основе документально оформленно-
го соглашения (контракта), что обеспечивает некоторую стабильность ее 
участников. Формальный договор предоставляет необходимые гарантии, 
оправдывающие принимаемые риски, содержит положения, определяющие 
обстоятельства и условия расторжения 
Альянсы 
Форма добровольного объединения, на основе договорной регламентации 
взаимоотношений и создании ассоциированных структур. Целью является 
формирование общей (согласованной) стратегии поведения альянса с уче-
том полезности для всех ее участников 
Совместные  
предприятия 
Форма добровольного объединения на основе совместных капиталовложе-
ний для создания нового хозяйствующего субъекта, который наделяется 
специальными функциями, связанными, например, с транспортным обслу-
живанием товарных потоков в распределительной сети и т.п. Создание со-
вместных предприятий предполагается, в том числе на основе инсорсинга, 
т. е. включение в структуру материнской компании функций, выполняемых 
ранее другими хозяйствующими субъектами, через слияние, поглощение, 
приобретение 
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